Motivação, valores e sentimentos por trás da resistência ao consumo e veganismo / Motivation, values and feelings behind consumer resistance and veganism by Acevedo, Claudia Rosa et al.
BrazilianJournal of Development 
 
  Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 8, p. 12979-13004  aug. 2019      ISSN 2525-8761 
 
12979  
Motivação, valores e sentimentos por trás da resistência ao consumo e 
veganismo 
 
Motivation, values and feelings behind consumer resistance and veganism 
 
 
DOI:10.34117/bjdv5n8-118 
 
Recebimento dos originais: 19/07/2019 
Aceitação para publicação: 28/08/2019 
 
Claudia Rosa Acevedo 
Graduada em Economia pela USP e doutorada em Administração de Empresas pela FGV - 
SP. 
Curso Marketing da EACH-USP 
Rua Ernesto de Oliveira 234 apt 14, Vila Mariana, SP. 
E-mail: acevedocampanario@usp.br 
 
Helenita Tamashiro 
Pós-Doutorado em Administração pela FEARP-USP. 
Instituto de atuação: Faculdade de Tecnologia do Estado de São Paulo – Fatec Sertãozinho 
Endereço:  Rua Guaribaldi, 715, Ribeirão Preto, SP, CEP 140010-170 
Email: helenita.tamashiro@fatec.sp.gov 
 
Carmen Lídia Ramuski 
Doutorado em Administração de Empresas pela EAESP - Fundação Getúlio Vargas - SP 
Prof. e Pesquisadora na Pontifícia Universidade Católica de São Paulo 
Endereço: Rua Voluntários da Patria 2811, ap24.  Cep 02401-100, Santana, SP. 
Email: cramuski@uol.com.br 
 
Marcio Miguel Acevedo 
Mestre em Gestão de Projetos – FMU 
Endereço: Rua João Tobias, 318, Belenzinho, São Paulo 
Email: marcioacevedo@yahoo.com.br 
 
Isabela Campo 
 Bacharela em Marketing pela Escola de Artes, Ciências e Humanidades da USP (EACH-
USP). 
Endereço: Av. Arlindo Béttio, 1000 Ermelino Matarazzo São Paulo – SP CEP: 03828-000 
E-mail: liganaisa@hotmail.com 
 
Bruno Catão 
Bacharel em Marketing pela Escola de Artes, Ciências e Humanidades da USP (EACH-
USP). 
Endereço: Rua Leopoldo Andrade, 17 Jd. São Gabriel, Guarulhos, SP. 
E-mail: Bruno.catao@gmail.com 
 
 
BrazilianJournal of Development 
 
  Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 8, p. 12979-13004  aug. 2019      ISSN 2525-8761 
 
12980  
RESUMO 
 
O anticonsumo é uma tendência que apresenta várias facetas, e em uma delas encontramos o 
veganismo. Por sua natureza, o consumidor vegano se recusa a consumir produtos e serviços 
que envolvam animais em sua produção, tornando-se um ótimo mercado alvo para os 
produtores ditos como sustentáveis. O presente estudo utilizou a pesquisa etnográfica para 
revelar a moral e ética do consumo vegano, amplamente voltadas ao consumo ético e 
sustentável. Entre outras coisas, ficou definido que o consumidor vegano muitas vezes se vê 
marginalizado pelo mercado tradicional, que ainda vende produtos veganos a preços muito 
mais altos do que os de suas contrapartes não-veganas. Ficou claro que os veganos apresentam 
um ressentimento aos excessos da cultura de consumo desenfreado e veem as empresas que o 
fomentam como gananciosas e egoístas.  
 
Palavras-chave: Anticonsumo, resistência ao consumo, veganismo, resistência disposicional 
 
ABSTRACT 
 
Anti-consumption is a thread with many faces, one of which is veganism. By their nature, the 
vegan consumer refuses to consume goods and services that involve animals in their 
production, becoming a great target market for manufactures of sustainable goods and 
services. This study used ethnographic research to understand the morals and ethics of the 
vegan consumer, deeply rooted in ethical and sustainable consumption. Among other insights, 
there is the fact that the vegan consumer see themselves as a marginalized group for the 
traditional market, being obligated to pay higher prices than their non-vegan counterparts. It 
was made clear that the vegan consumer has a deep resentment against the unhinged 
consumerism culture,  and see the companies involved in it as greedy and selfish. 
 
Keywords: anti-consumption, consumption resistance, veganism, dispositional resistance. 
 
1. INTRODUÇÃO 
O consumo é a forma pela qual se obtém ou se usam produtos e/ou serviços (LEE, 
FERNANDEZ e HYMAN, 2011). Muito além de suprir necessidades, o consumo atual 
deixa marcas na identidade e forma grupos sociais (ABRÃO, 2009). Um dos aspectos da 
sociedade de consumo atual é justamente o movimento anticonsumo, que considera o 
consumo desenfreado como a origem de diversas mazelas humanas, como materialismo, 
desperdício e até doenças. (AUSTIN ; PLOUFFE ; PETERS, 2005). Diante dessa realidade, 
o número de grupos sociais que estão reduzindo seu ritmo de compras cresce a cada dia. 
Segundo Austin; Plouffe e Peters (2005), os adeptos ao anticonsumo reconhecem 
que existe uma quebra de confiança entre as empresas e os consumidores, pois muitos 
acreditam que as empresas praticam autointeresse com astúcia, criação de novos produtos 
e em seguida utilizam táticas de marketing para maximizar a demanda por esses produtos. 
Sendo assim, as ações que envolvem o anticonsumo se estendem além da questão de 
reclamar ou estar insatisfeito, são consumidores que estão preocupados com valores mais 
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profundos que envolvem efeitos como o capitalismo, marketing, economia, política, cultura 
e o meio ambiente. 
A literatura sugere que não existe um padrão de resistência, tendo em vistas que ele 
varia de acordo com os diferentes grupos de indivíduos. De acordo com Ritson e Dobscha 
(1999), a resistência ao consumo engloba desde reclamações às empresas pelos 
consumidores individuais ou grupos, até confrontos abertos entre consumidores e 
organizações. 
A resistência ao consumo não é uma atitude fácil de ser adotada e recusar certos itens 
pode, frequentemente, ter um custo emocional e financeiro. (CHERRIER; 
MURRAY, 2007 , apud SANTOS ; SILVA ; CHAUVEL , 2010). 
 
Este estudo está focado na resistência ao consumo de produtos de origem animal, 
sendo o grupo de estudo composto de adeptos ao movimento chamado de Veganismo, que 
exclui totalmente o uso de produtos que sejam produzidos ou testados em animais de sua 
alimentação, vestuário, entre outros. 
Atualmente, estima-se a existência de milhões de veganos espalhados por todo o 
mundo, segundo a Vegan Society (2013). Portanto, é de grande relevância compreender 
como se dá esse processo de adoção a este grupo de resistência ao consumo como estilo de 
vida, verificando assim sua origem e suas possibilidades de desenvolvimento.   
O objetivo geral do presente estudo é compreender o comportamento relacionado 
ao anticonsumo, buscando identificar e entender as motivações, os valores e os sentimentos 
de resistência ao consumo de produtos de origem animal. Assim, os objetivos específicos 
do estudo são: 
 
1) Fazer uma contribuição na revisão da literatura sobre o tema; 
2) Identificar as razões que levam os indivíduos que praticam o veganismo a fazê-
lo; 
3) Conhecer os valores, os sentimentos e o estilo de vida dos veganos; 
4) Analisar padrões de consumo dentro do grupo; 
5) Analisar seus hábitos e conhecer os diferentes graus de resistência. 
 
O artigo foi estruturado da seguinte forma: primeiramente, é apresentada uma 
revisão da literatura sobre os temas: resistência ao consumo, identidades de anticonsumo e 
Veganismo, seguida de uma revisão sobre as emoções e sentimentos relacionados à adoção 
BrazilianJournal of Development 
 
  Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 8, p. 12979-13004  aug. 2019      ISSN 2525-8761 
 
12982  
de um comportamento resistente ao consumo. Posteriormente, são descritos os itens de 
metodologia, resultados da pesquisa, discussão dos resultados e considerações finais. 
 
2.REVISÃO DA LITERATURA 
2.1  ANTICONSUMO 
O primeiro passo para entender a resistência ao consumo passa por identificar quais 
são as condições necessárias para que ela ocorra. 
Roux (2007) abordou o conceito multidisciplinar de resistência na visão das ciências 
sociais, desenvolvendo um modelo estatístico para estudá-lo. Segundo essa visão (social), 
para que exista o fenômeno denominado resistência, é necessária a presença simultânea de 
três condições: que haja uma força exercida em prol de determinado assunto, que o sujeito 
perceba essa força, e que ele procure cancelar o seu efeito. Dessa forma, a resistência 
origina-se tanto em uma percepção - não se pode resistir ao que não é percebido - e em um 
conflito – pelo fato de o indivíduo não se submeter à força exercida. Em relação à origem 
da resistência, a forma como um indivíduo enxerga uma força exercida e um conflito é 
influenciada por seus sentimentos. 
 O anticonsumo decorre da subjetividade do consumidor (personalidade, experiência e 
autoconceito), práticas motivadas pelo interesse próprio, egoísmo ou por preocupações 
socioambientais, que envolvem situações com incongruência de identidade, expectativas 
não atendidas, incompatibilidade ideológica (LEE et al, 2009). Outro estudo (Cherrier, 
Black, e Lee, 2011) afirma que as práticas do anticonsumo envolvem um encontro 
específico ao antagonismo, pois se trata de ter resistência ao consumo, em termos de 
reflexão pessoal, realização individual e autodesejo. 
Assim, tanto através do anticonsumo, como das práticas de consumo, os 
consumidores podem expressar seus valores, ideias, crenças e identidades globais em 
relação às questões sociais, ambientais, contextos históricos e políticos, voltados às 
experiências, tradições e culturas da pessoa (CHERRIER e MURRAY, 2007 Apud 
CHERRIER, BLACK, LEE, 2011). 
No que diz respeito à percepção diretamente relacionada à origem do anticonsumo, 
o conceito de resistência pode ser descrito com base em duas concepções: resistência 
situacional, a resposta ativa ou reativa de um indivíduo à pressão percebida; e a resistência 
disposicional, ou seja, a aptidão física ou psicológica para reagir. Com base nesses 
conceitos, podemos considerar a resistência como um estado motivacional. (ROUX, 2007) 
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De acordo com Lieury e Fenouillet (2000), a motivação é o conjunto de mecanismos 
biológicos e psicológicos que possibilitam o desencadear da ação, da orientação (para uma 
meta ou, ao contrário, para se afastar dela) enfim, de intensidade e da persistência: quanto 
mais motivada a pessoa está, mais persistente é a atividade. 
Segundo Roux (2007), no nível psicológico, diversas variáveis podem orientar um 
indivíduo a se opor ao consumismo. Variáveis associadas com a dúvida - ceticismo e 
cinismo influenciam fortemente a resistência a uma marca, produto ou até mesmo ao 
consumo como um todo. Ceticismo é definido como a tendência de não acreditar em um 
pedido (feito através da comunicação realizada por uma empresa em suas campanhas 
publicitárias, por exemplo), enquanto o cinismo diz respeito a suspeita das reais intenções, 
lealdade e benevolência por parte da(s) organização(ões). Essas variáveis influenciam a 
sensibilidade relativa do indivíduo quanto à perda de sua liberdade de escolhas ou ações, 
podendo ajudar a amplificar ou atenuar o estado de tensão experimentado quando 
confrontado com certas táticas comerciais destinadas a influenciá-lo. 
As diferenças na percepção e origem da resistência ao consumo propiciam 
comportamentos diferentes, que variam de pessoa para pessoa, bem como de grupo para 
grupo. 
Para Dobscha (1998) os consumidores estão tomando medidas cada vez mais ativas 
para se rebelar contra o mercado, expondo comportamentos opostos ao cenário em que 
foram projetados. A autora desenvolveu um estudo em profundidade, realizado durante dois 
anos com um grupo formado por mulheres que se auto-identificaram como amantes do 
mundo natural. O grupo estudado acredita que a melhor forma de se distanciar da estrutura 
dominadora e opressora do consumismo é resistir ao mercado e não contribuir para o seu 
crescimento global, através da reutilização de produtos existentes, adaptação ou criação de 
novas alternativas, ou simplesmente total rejeição aos produtos, classificando-os como 
supérfluos e desnecessários. Por exemplo, muitas mulheres criam seus próprios produtos 
de limpeza de ambiente usando vinagre e bicarbonato de sódio. Este momento de recriação 
ativa está em oposição às normas da cultura dominante de limpeza da casa e manutenção. 
Na opinião desse grupo, o mercado e as práticas de marketing não são responsáveis por 
criar soluções para problemas e necessidades que surgem na vida dos consumidores, mas 
geram graves problemas, como: poluição, ineficiência, doenças e materialismo (entendido 
por elas como o desejo de adquirir felicidade através de ganhos materiais) (DOBSCHA, 
1998) 
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2.2  VEGANISMO 
Como fora mencionado anteriormente, a resistência ao consumo de produtos de 
origem animal é uma prática comum a milhões de pessoas ao redor do mundo, passando 
por um período de intenso crescimento desde a última década. 
Além da abstenção ao consumo de carne, os veganos se opõem à ingestão de ovos 
e laticínios. Segundo a Vegan Society (2013), tal prática deve-se ao fato de os animais que 
produzem leite ou ovos, apesar de não passarem pelo abate, vivem em condições 
inadequadas, em criadouros apertados e sujos, nos quais não podem se mover ou realizar 
os seus comportamentos naturais. Tal tratamento faz com que muitos sofram graves 
problemas de saúde e até cheguem à morte, levando-os a viver apenas uma fração de seu 
tempo de vida natural, porque são obrigados a produzir leite ou ovos em uma taxa muito 
maior do que seus corpos são capazes de lidar. Com base nisso, o grupo acredita que 
escolher uma dieta vegan é uma demonstração diária de compaixão por todas essas 
criaturas. Por esse mesmo motivo, o estilo de vida vegan também evita couro, lã, seda e 
todo produto de origem animal, seja para a confecção de roupas ou qualquer outra 
finalidade. 
De acordo com Craig (2009), a dieta vegana, comparada com outras dietas 
vegetarianas, contém menos gordura saturada e colesterol, possuindo mais fibras 
alimentares. Veganos tendem a ser mais magros, ter colesterol sérico e pressão arterial mais 
baixos, reduzindo assim o risco de doenças cardíacas. Segundo Davey et all (2003), as 
dietas veganas, normalmente, são mais ricas em magnésio, ácido fólico, vitaminas C e E, 
ferro e fitoquímicos, e tendem a possuir menos omega-3, ácidos graxos, vitamina D, cálcio, 
zinco e vitamina. Dewell et al (2008) completam que uma dieta vegan parece ser útil para 
aumentar a ingestão de nutrientes e fitoquímicos protetores, e para minimizar o consumo 
de de fatores dietéticos que implicam em várias doenças crônicas. 
Antes de conhecer o estilo de vida vegan a fundo, faz-se necessário conhecer as 
motivações que levam os indivíduos a adotá-lo. 
Fox e Ward (2008) desenvolveram um estudo qualitativo, por meio de uma pesquisa 
etnográfica online com participantes de um fórum Vegetarianos e veganos, explorando as 
motivações que levaram essas pessoas a abandonar o consumo de carne. Foram 33 
entrevistados, predominantemente dos EUA, Canadá e Reino Unido, sendo setenta por 
cento do sexo feminino, com as idades variando entre 14 e 53 anos, com uma média de 26 
BrazilianJournal of Development 
 
  Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 8, p. 12979-13004  aug. 2019      ISSN 2525-8761 
 
12985  
anos. Os dados foram analisados utilizando a metodologia de enquadramento para a análise 
qualitativa. 
Os resultados do estudo de Fox e Ward (2008) apontaram para três motivações 
principais para a abstenção do consumo de carne: saúde, bem-estar do animal e 
ambientalismo (defesa do meio ambiente). Para os vegetarianos, a dieta foi percebida como 
fundamental para uma boa saúde e longevidade. Alguns entrevistados relataram que a 
redução do colesterol foi o principal motivador que os levou a parar de ingerir laticínios. 
Para os veganos, o desejo de evitar o abate de animais para consumo humano foi a razão 
principal que apresentaram para não ingerirem produtos advindos de animais. No coração 
desta perspectiva está a concepção de que os animais não devem ser maltratados para o 
benefício humano. Não consumir carne foi, assim, um sacrifício a ser feito por estas pessoas 
como parte de um compromisso ético. Para alguns dos entrevistados, a opção de não comer 
carne está relacionada a "fazer alguma coisa para manter o planeta" ou “fazer mais pelo 
meio ambiente”, incorporando outros hábitos como: andar de bicicleta, caminhar, e tentar 
não viajar de automóvel, etc. Em linhas gerais, para os vegetarianos motivados pela saúde 
o foco é interno, pensando em seu próprio bem; para os vegetarianos éticos o foco é para 
fora, em direção a outros seres vivos. Muitas vezes, esta grande diferença gera um conflito 
entre os dois grupos. 
Segundo aponta o estudo de Fox e Ward (2008), embora a motivação inicial para 
adotar uma dieta vegetariana possa ser divergente, com o passar do tempo também pode 
haver convergência e aceitação das outras motivações como sendo igualmente válidas entre 
aqueles que adotaram uma dieta vegetariana, possivelmente para fornecer um maior apoio 
cognitivo a uma escolha de vida difícil (SANTOS e BOOTH, 1996), ou como consequência 
da exposição a outras motivações, crenças e práticas vegetarianas (BISOGNI et al 2002). 
Diante dessa realidade, o Veganismo é considerado um movimento de resistência 
disposicional, a partir do momento em que o indivíduo pratica a resistência ao consumo de 
produtos de origem animal por escolha própria, motivada por questões éticas e morais, ou 
seja, a ação resulta de uma aptidão física e psicológica em prol do bem estar dos animais. 
O estudo de Cherry (2006) objetivou compreender o movimento vegano e conhecer 
como a cultura e redes sociais fornecem suporte para a participação de um movimento 
cultural. Foram realizadas 24 entrevistas em profundidade com pessoas que se auto-
definiam como veganas, em duas cidades universitárias no Sudeste dos EUA. Os 
entrevistados foram questionados sobre como aprenderam sobre o veganismo, a sua 
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definição de veganismo, suas razões para serem veganos, como praticam o veganismo, 
suas interações com amigos e familiares (veganos e não-veganos), e seu consumo cultural. 
Os resultados encontrados apontaram para duas maneiras diferentes de definir e 
praticar o veganismo, apesar de todos terem se auto-identificados como vegan. Cerca de 
metade dos entrevistados aderiram à definição do veganismo segundo a Vegan Society, 
praticando o veganismo segundo essa definição. A outra metade cria definições pessoais e 
idiossincráticas do veganismo, consideravelmente menos rigorosas (e muitas vezes 
incluindo produtos lácteos e mel em suas dietas). Analisando as características culturais 
desses dois grupos, Cherry (2006) descobriu que os veganos estritos eram adeptos ao 
movimento punk, enquanto os que definiam e praticavam o veganismo de maneira mais 
branda não eram adeptos ao movimento punk. Procurando as razões que poderiam 
influenciar esse comportamento, a socióloga encontrou maior poder de influência nas 
redes sociais e nos grupos subculturais, a partir do momento em que os veganos estritos 
(adeptos ao movimento punk) recebiam grande apoio dos amigos mais próximos e eram 
incentivados pelos seus ídolos musicais a aderirem à causa. Dentro do estudo, o discurso 
das bandas punks em suas canções, as notas de encarte de seus CDs ou a interação com 
outras pessoas, ao tornarem verbal o assunto vegan, se apresentaram como fontes de 
conhecimento sobre o movimento e um incentivo à manutenção do estilo de vida mais 
rígido, ao encontrarem pessoas que estavam igualmente dispostas a lutar pelo direito dos 
animais. São nos laços criados dentro das interações virtuais que surgem as “mobilizações 
de força” (MISCHE e WHITE, 1998), que influenciam o ativismo contínuo dentro dos 
movimentos. 
Lindeman e Sirelius (2001) sugeriram que a escolha de um tipo de alimentação se 
tornou muito mais do que pensar no que é permitido ou não comer, e tornou-se uma parte 
de uma filosofia de vida. Nesse sentido, Bobic et al (2012) estudaram um grupo de 
vegetarianos com o objetivo principal de verificar se o vegetarianismo poderia estar 
associado a algumas características específicas de personalidade, com ênfase nos principais 
fatores motivacionais que determinaram a adoção a esse tipo de dieta. 
A amostra selecionada foi de 109 adultos vegetarianos, de ambos os sexos, 
recrutados no Instituto para Educação de Adultos, da Sociedade Amiga dos Animais e por 
contatos pessoais. Foram aplicados questionários de personalidade de Eysenck e 
questionários sobre os motivos dominantes para as escolhas alimentares. Os motivos para 
adoção do vegetarianismo foram divididos em dois grupos: motivos éticos (considerações 
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morais, comportamento alimentar relacionado com crenças religiosas, valores sobre bem 
estar animal, oposição à crueldade para com os animais) e motivos de saúde (gosto, ameaça 
percebida de doença, benefícios de saúdes potenciais associados com dietas vegetarianas). 
Após analisada a distribuição das variáveis por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov e 
realizada a análise de regressão múltipla, a única diferença estatisticamente significativa 
encontrada foi em relação 
1. variável contínua de dimensão psicológica extroversão/introversão. Segundo a pesquisa, 
dentro desse grupo podemos encontrar dois comportamentos distintos, pessoas introvertidas 
são predominantemente motivadas por questões de natureza moral (bem estar do animais, 
religião, etc), enquanto as pessoas extrovertidas são motivadas por questões ligadas ao seu 
próprio bem estar. No veganismo as motivações se limitaram às questões éticas e morais, 
não extrapolando para justificativas relacionadas à saúde, como foi observado no 
vegetarianismo. (BOBIC et al.; 2012) 
Quanto à questão coletiva, para Cherry (2006) o veganismo representa uma nova 
forma de movimento social que não se baseia na legislação ou identidade política, mas está 
baseado em práticas cotidianas que compõem um estilo de vida. Dessa forma, para se 
considerado vegano não é necessário se associar a alguma organização, basta adotar a 
resistência ao consumo de produtos de origem animal para começar a fazer parte do 
movimento. Logo, o número de pessoas que praticam a cultura vegan é muito maior do que 
o número de associadas às organizações veganas, tal como acontece com muitos 
movimentos culturais. 
 
2.3   TEORIA DE BASE 
A resistência ao consumo não é uma atitude fácil de ser adotada e recusar certos 
itens pode, frequentemente, ter um custo emocional e financeiro (CHERRIER; MURRAY, 
2007 , apud SANTOS; SILVA; CHAUVEL , 2010). 
No artigo "Targeting Social Messages with Emotions of Change", os autores Paula 
Peter e Heather Honea abordam diversas emoções envolvidas no processo de mudança ou 
ruptura com determinado comportamento de consumo, tratando sobre os diversos estágios 
que um indivíduo passa dentro desse processo. Para esse estudo, Peter e Honea (2012) 
examinaram os estados afetivos associados a diferentes etapas da alteração de consumo 
relacionado ao uso de garrafas de água de plástico de modo repetitivo e que provoque 
desperdícios. 
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A água potável é uma alternativa saudável para o consumo em relação às bebidas 
que contem calorias, corantes, sódio ou cafeína. As garrafas (descartáveis) de água de 
plástico são um mecanismo de acesso para o consumo, trazendo conveniência como seu 
principal benefício. Contudo, embora o consumo de água corresponda a ganhos em saúde, 
a consequência não intencional é que o consumo total de garrafas de água de plástico tem 
atingido níveis alarmantes. 
De acordo com o Conselho Americano de Química (2010), no ano de 2007 o 
consumo per capita de garrafas de plástico nos Estados Unidos era de mais de 30 quilos por 
pessoa por ano. Em todo o mundo, durante o mesmo ano, cerca de 3,8 milhões de toneladas 
de tereftalato de polietileno (PET) foram necessários para produzir 100 bilhões de litros de 
garrafas de água, um consumo de energia equivalente a 54 milhões de barris de petróleo 
(GLEICK e COOLEY, 2009). A energia utilizada para a produção de água de plástico 
garrafas produzidas para consumo nos EUA sozinho poderia fornecer energia para 250.000 
casas ou combustível 100.000 carros por um ano (GASHLER, 2008), mas em vez disso cria 
resíduos que ocupa aterros. Diante de tal cenário, enfrentar as consequências do alto número 
de resíduos gerado pelas garrafas plásticas requer mudanças de comportamento. 
Prochaska, DiClemente e Norcross (1992) delinearam um modelo de transformação 
através de estágios de mudança de comportamento. Esse modelo, conhecido como o 
Modelo Transteórico ou Modelo de Estágios de Mudança, emergiu das principais teorias 
de mudança de comportamento e psicoterapia. A ideia por trás do modelo é que a mudança 
de comportamento de sucesso não acontece em um passo; em vez disso, ele progride através 
de estágios diferentes. Em particular, quando o consumidor tenta controlar o consumo 
indesejado (por exemplo, reduzir o peso, reduzir atividade de jogo), a autoregulação é 
realizada em estágios (LAWSON, 2001). 
O Modelo Transteórico explica como os consumidores adotam um novo 
comportamento por contra própria, passando por diferentes estágios de mudança. O modelo 
identifica cinco etapas: precontemplação, contemplação, preparação, ação e manutenção. 
Na fase de precontemplação, os consumidores não tem nenhuma intenção de mudar ou 
adotar um novo comportamento nos próximos seis meses. Nessa fase, não há nenhuma 
vontade de mudar, apesar da consciência sobre o problema ou uma negação do mesmo. Na 
fase contemplativa, os consumidores começam a considerar a possibilidade de mudança, 
estando cientes do problema e passando a avaliar os aspectos positivos e negativos da 
mudança. Na fase de preparação, as pessoas estão se preparando para tomar medidas no 
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próximo mês. Geralmente, eles tem um plano de ação e podem ter falhado em adotar o 
comportamento no passado. No estágio de ação, as pessoas começaram a adotar o 
comportamento positivo, mas ainda estão sujeitas a possíveis recaídas. A manutenção é a 
última fase de mudança, sendo caracterizada pela adoção do comportamento por mais de 
seis meses. As pessoas neste estágio são menos suscetíveis a recaídas do que as pessoas em 
fase de ação. 
O modelo aplicado no exemplo das garrafas de água de plástico representa uma 
mudança de comportamento individual que tem consequências sociais, tendo em vistas que 
a redução no uso das garrafas beneficia toda a sociedade. Se o consumidor não está 
constrangido pela oportunidade e a capacidade de agir não requer capacidade significativa 
ou recursos, a mudança é realmente uma função de motivação para o comportamento 
(ROTHSCHILD, 1999). No entanto, o autointeresse ou relevância pessoal, associados à 
motivação, podem ter diferentes drivers sobre como o consumidor se conecta pela primeira 
vez a um problema que necessita de um posicionamento, então assume a responsabilidade 
pessoal para a criação de uma resolução, finalmente comprometendo-se com ações que 
ofereçam apoio contínuo ao problema. 
Alívio dramático, resolução de culpa e arrependimento são alguns dos sentimentos 
que fazem parte do processo de mudança de comportamento. Reavaliação e avaliação de 
sentimentos sobre si mesmo em relação ao comportamento alvo vêm com a ação e criação 
de um sentimento de libertação, como se os aspectos positivos da ação começassem a 
superar os negativos. 
Segundo Kidwell, Hardesty e Childers (2008) e Goleman (1998), autocontrole, 
regulação e transformação não dependem apenas de cognição, eles exigem experiências 
emocionais apropriadas. Seguindo a mesma linha de raciocínio, Passyn e Sujan (2006) 
acreditam que a experiência afetiva associada com a avaliação da prestação de contas e 
responsabilidade, e não “cognições frias”, servem como impulso para um novo 
comportamento. 
Certos estados afetivos e motivacionais, como: culpa, esperança, orgulho e 
otimismo, geralmente são considerados adaptativos porque são associados com a avaliação 
da prestação de contas ou expectativas positivas para o futuro, o que motiva os 
comportamentos de aproximação, ação e reparação. 
De acordo com Baumeister, Stillwell e Heatherton (1994), culpa se refere ao estado 
emocional desagradável de uma pessoa associada com suas ações, omissões, ou intenções. 
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Segundo Keltner e Haidt (1999) ela sinaliza eventos ou circunstâncias que precisam ser 
corrigias ou alteradas e, portanto, podem servir como uma interrupção comportamental ou 
mecanismo de controle de ação. Pesquisas em narrativa desenvolvidas por Ellsworth (1985) 
indicam que a culpa é uma emoção que geralmente está correlacionada com um senso de 
responsabilidade. Para Folkman e Lazarus (1998), as avaliações de responsabilidade levam 
a um enfrentamento construtivo que inclui a abordagem contra a evasão, juntamente com a 
reparação contra negação e ações corretivas para mitigar os sentimentos negativos 
associados a uma situação, como afirmam Roseman, Wiest e Swartz (1994). 
Passyn e Sujan (2006) definem a esperança como o desejo de que algo aconteça ante 
o esforço para que esse resultado seja atingido. Em termos simples, a esperança cria a 
motivação para considerar um caminho para a ação. 
Após uma ação ser realizada, a pessoa começa a sentir a libertação e alívio associada 
à finalmente agir. A transição da contemplação à ação envolve uma experiência de alívio 
dramático de enfrentar a culpa ou lamento que viria de não mudar. Mosquera e Manstead 
(2000) definem o orgulho como um sentimento agradável associado com a autorrealização. 
Nesse sentido, consumidores que passam do nível de contemplação para a ação se 
diferenciam pelo nível de orgulho que sentem em relação à resolução de um problema. 
Segundo Fredrickson (2001), a consideração de ações que possibilitam o aumento no nível 
percebido de orgulho conduz as pessoas em direção a maiores realizações futuras.  
O otimismo é uma emoção mais generalizada ou de natureza pública do que a 
esperança. Segundo Magaletta e Oliver (1999), o otimismo inclui expectativas sobre os 
resultados obtidos através dos outros e de forças do "eu". Logo, está relacionado a um maior 
senso de responsabilidade e perseverança relacionado com a realização dos objetivos. 
Os estudos de Peter e Honea (2012) apontam que as emoções altamente 
autoreferenciais, tais como culpa, esperança e orgulho (que pertencem ao controle pessoal, 
eficácia e realização), estão mais associadas com as transformações de um estado de inação 
(precontemplação) para os estados de consideração (contemplação) e ação. Por outro lado, 
o otimismo é um estado motivacional afetivo mais geral, estando presente em todos os 
estágios de mudança, pelo fato de ir além da ligação entre o eu e o problema. Dessa forma, 
o otimismo pode se tornar mais perceptível depois que uma pessoa toma a ação e mantém 
um comportamento ao longo do tempo. 
Compreendidas algumas das emoções que fazem parte do processo de 
transformação do comportamento de consumo, a próxima etapa (pesquisa de campo) 
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buscará explorar quais desses sentimentos estão relacionados ao anticonsumo, 
especificamente em relação ao Veganismo, objetivando identificar e comprovar os 
apontamentos de estudos anteriores, bem como acrescentar novas ideias que não haviam 
sido abordadas. 
 
3. METODOLOGIA 
A presente pesquisa pode ser descrita como um estudo exploratório, de natureza 
qualitativa, pelo método etnográfico de coleta e análise de dados. O grupo foi observado e 
analisado por meio da observação participante. A pesquisa de campo foi realizada no 4° 
Veganique VegSol, evento criado pela organização “Veganismo Brasil” no Parque do 
Ibirapuera, na cidade de São Paulo. O evento contou com a participação de veganos de 
todas as regiões do Brasil, além da presença de vegetarianos que se identificam com a causa 
e estão tentando se adaptar ao estilo de vida do movimento. 
Dois pilares caracterizam o método etnográfico: a interação prolongada entre o 
pesquisador e o sujeito da pesquisa e a interação cotidiana do pesquisador no universo do 
sujeito. A investigação envolve observação densa, criteriosa, detalhada tendo como foco a 
fala e a interpretação dos sujeitos participantes da investigação e, envolvendo uma visão 
holística de todo o entorno sociocultural no qual os sujeitos e suas ações se circunscrevem 
(PEREIRA e LIMA, 2010). 
O método etnográfico foi escolhido, pois as autoras acreditam que a interação 
prolongada entre o pesquisador e os sujeitos, possibilita encontrar respostas mais complexas 
sobre assuntos tão particulares e específicos como os objetos de estudo do presente trabalho 
(motivação, valores e sentimentos). Interagir com o grupo de estudo, estar presente em seu 
ambiente natural e observar o seu comportamento contribuem imensamente para a riqueza 
e abrangência dos resultados, pois facilitam a explanação a respeito de questões interiores 
dos entrevistados. 
Para melhor entender o perfil dos respondentes, a pesquisa foi dividida em duas 
etapas. A primeira etapa consistiu em uma entrevista semi-estruturada, responsável por 
captar as motivações e valores ligados à causa vegan. As principais variáveis abordadas 
foram: motivações que levaram à adoção ao Veganismo; percepções e custos envolvidos na 
adoção ao movimento; influência de familiares ou pessoas de seu convívio; valores que os 
praticantes possuem; crenças; estilo de vida; hábitos de consumo; envolvimento com 
movimento e divulgação da causa. A segunda etapa consistiu na identificação do perfil 
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demográfico dos participantes por meio de um questionário semi-aberto. O corpus de 
análise da pesquisa constitui-se de 10 veganos entrevistados, seis mulheres e quatro 
homens, de 18 a 42 anos, com terceiro grau completo ou sendo cursado. 
Na Tabela 1 é apresentado o perfil dos entrevistados, cujos nomes não foram 
identificados, para garantir o anonimato. Dessa forma, os entrevistados foram nomeados 
com as letras A, B, C, e assim sucessivamente. 
 
 
Tabela 1: Perfil dos Entrevistado 
Entrevistado Sexo Idade Profissão 
Classificação Critério 
Brasil     
A F 21 Estudante C1 
B M 25 Publicitário B2 
C M 42 Engenheiro de software B1 
D F 37 Servidora Pública C1 
E F 26 Veterinária B2 
F M 33 Administrador B2 
G F 29 Professora de Artes C1 
H F 32 Médica B1 
I M 27 Fotógrafo B2 
J F 23 Estudante C2 
Fonte: Elaborado com base nas entrevistas 
 
As entrevistas foram gravadas e transcritas detalhadamente. Os dados foram 
organizados e categorizados, seguindo os passos descritos por Creswell (2007): organizar e 
preparar os dados; ler todos os dados; analisar detalhadamente com um processo de 
codificação, segmentando as frases em categorias e rotulando essas categorias. 
 
4. RESULTADOS 
Os entrevistados foram inicialmente selecionados por não consumirem nenhum 
produto de origem animal. Posteriormente, foi observado há quanto tempo cada um dos 
respondentes havia se tornado vegano. Dois entrevistados adotaram o veganismo há menos 
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de 1 ano, já cinco entrevistados se tornaram veganos há 1 ou 2 anos, enquanto três 
entrevistados escolheram a cultura vegan há um período maior, 3 ou mais anos. 
Todos os respondentes disseram que antes de se tornarem veganos já eram adeptos 
do vegetarianismo há pelo menos 2 anos. Alguns dos entrevistados afirmaram que a adoção 
ao vegetarianismo foi resultado de experiências pessoais em que se depararam com o 
sofrimento dos animais. O entrevistado C, por exemplo, se tornou vegetariano há 24 anos, 
quando serviu ao Exército e teve que caçar, limpar e cozinhar um coelho para comer. 
“Ver o sofrimento daquele pobre animal me fez pensar que isso não era justo, 
maltratá-lo apenas para minha alimentação era uma decisão totalmente egoísta.” 
(Entrevistado C, 42 anos). 
A afirmação acima mostra o conceito de experiência emocional adequada que 
resulta em autocontrole e mudança de comportamento, citada na teoria de base 
mencionando Kidwell, Hardesty e Childers (2008) e Goleman (1998). Nesse caso, o 
respondente passou rapidamente do estágio de precontemplação para a ação, segundo os 
níveis propostos pelo Modelo Transteórico. 
Primeiramente, são apresentadas as principais constatações em relação às 
motivações, tanto em aderir quanto em promover o veganismo; seguidas dos apontamentos 
relacionados aos valores, custos e sentimentos envolvidos na escolha pelo estilo de vida 
vegan, juntamente com o relacionamento com pessoas que fazem parte do movimento e 
outras que não fazem parte; finalizando com os costumes e comportamentos que podem ser 
comuns dentro do grupo. 
 
4.1 MOTIVAÇÕES PARA ADERIR AO VEGANISMO 
Em relação à motivação para aderir ao Veganismo, a análise das informações 
coletadas nas entrevistas indica que todos os entrevistados apontaram as questões morais e 
éticas, ligadas ao Direito dos Animais, como sendo as principais motivações para terem 
aderido ao Veganismo. Como forma de demonstração de amor aos animais e luta contra a 
crueldade sofrida por eles, foi abandonado o consumo de qualquer produto ou alimento de 
origem animal. 
Duas entrevistas apontaram outros fatores que, somados às preocupações éticas e 
morais em prol do bem-estar dos animais, exerceram bastante influência para que se 
tornassem veganos: a influência dos pais e o apoio dos amigos. 
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"Meu pai trabalha vistoriando abatedores de gado e apoia a causa, apesar 
de não ser vegano, porque está constantemente em contato com a realidade e o 
sofrimento dos animais." (Entrevistado B, 25 anos). 
 
“Minhas amigas da faculdade (Veterinária) me incentivaram a aderir ao 
Veganismo, dizendo que seria contraditório com a nossa profissão fazer parte de 
qualquer outro estilo de vida que explore os animais, já que queremos cuidar deles e 
não maltratá-los.” (Entrevista A, 21 anos). 
 
Outro ponto a ser considerado se refere aos benefícios da dieta vegana para a saúde 
e bem-estar. A diminuição no risco de algumas doenças e o aumento da disposição no dia 
a dia foram citados como motivações importantes para a prática do veganismo. 
 
"Atualmente minha saúde é muito melhor do que quando eu comia carne. 
Eu estou disposto como nunca antes (Respondente E, 26 anos) 
 
De forma geral, a escolha pelo Veganismo foi a oportunidade encontrada por esse 
grupo para fazer a coisa certa e melhorar a percepção que tinham sobre eles mesmos. 
 
Motivações para incentivar a causa vegan 
A principal causa apontada para incentivar e difundir a causa Vegan também diz 
respeito à luta contra um “sistema cruel e opressor”, que explora os animais em troca de 
recursos financeiros. 
 
“Nós precisamos ser as vozes desses pobres animais na sociedade, porque 
eles não sabem se comunicar, se defender e expressar o sentimento que passam.” 
(Entrevistada J, 21 anos). 
 
“Não podemos ser coniventes com essa mentalidade que coloca os 
interesses das empresas e de uma minoria em detrimento dos Direitos dos Animais. 
Não basta apenas deixar de consumir, precisamos apresentar a ideia do movimento 
às outras pessoas e incentivá-los a poupar essas vidas inocentes.” (Entrevistada D, 
37 anos) 
 
Para esse grupo de respondentes é necessário romper com a ideologia que considera 
os animais como propriedades ou "recursos naturais" disponíveis para a satisfação dos 
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desejos humanos. Dessa forma, os animais devem ser inseridos na comunidade moral e ter 
seus interesses defendidos por aqueles que estão dispostos a ser seus porta-vozes. 
Encontrar outros adeptos do veganismo guia os indivíduos a uma maior divulgação 
do movimento e seus ideais. Esse fato mostra a importância dos movimentos sociais. Nesse 
sentido, o sentimento de otimismo passa a exercer uma enorme influência nos respondentes, 
pois possuem altas expectativas quanto à adoção desse comportamento por parte do resto 
da sociedade. 
 
Manipulação, Persuasão e/ ou Coerção para consumir produtos de origem animal 
Em relação à manipulação, persuasão e/ ou coerção para consumir produtos de 
origem animal, verificou-se que o grupo de entrevistados afirma que o bombardeio de 
informações nos meios de comunicação, o assédio da indústria e a aversão das pessoas 
próximas (familiares e amigos), são as principais tentativas de persuadi-los a abandonar o 
estilo de vida vegan. Contudo, essas “armadilhas” não exercem poder de influência 
suficiente para mudarem seu estilo de vida. 
 
“Sou gaúcha e o hábito de comer carne está muito ligado à cultura do meu 
estado. Em todas as comemorações e confraternizações da minha casa o churrasco 
está presente. Quando falei pra minha família que não iria mais comer carne, eles 
não acreditaram. Foi como se estivesse traindo eles e negando minha cultura. Hoje 
em dia eles aceitam e respeitam a minha decisão.” (Entrevistada E, 26 anos). 
 
“Em todos os meios de comunicação encontramos propagandas de produtos 
de origem animal. Nada disso me atrai, porque é impossível esquecer o que os 
animais sofreram para que esses produtos fossem produzidos.” (Entrevistado B, 25 
anos). 
 
Cabe ressaltar o forte envolvimento e atenção desprendidos em responder a essa 
questão específica. Os entrevistados demonstraram enorme preocupação com a Declaração 
Universal dos Direitos dos Animais que, segundo eles, deveria ser muito mais difundida e 
praticada ao redor do mundo, por ser capaz de impedir que os interesses humanos estejam 
à frente do bem estar dos animais. 
 
Relação com o Consumo de Produtos de Origem Animal 
BrazilianJournal of Development 
 
  Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 8, p. 12979-13004  aug. 2019      ISSN 2525-8761 
 
12996  
Ao serem questionados sobre o consumo de produtos de origem animal, o grupo de 
estudo explicitou seu sentimento de aversão em relação a esse tipo de consumo por meio 
das palavras: tristeza, nojo, raiva, desprezo e repúdio. As respostas encontradas para 
descrever o consumo de produtos de origem animal podem ser descritas com base nos 
adjetivos: hipocrisia, podridão e atraso. 
 
“Se alimentar de coisas mortas é um atraso na evolução espiritual do 
homem.” (Entrevistada D, 37 anos). 
“Quando paro pra pensar em toda a crueldade que as empresas tratam os 
animais, apenas para ficarem mais ricas, vem em mim um sentimento de tristeza e 
raiva pelo que eles estão fazendo.” (Entrevistada G, 29 anos). 
 
Em alguns depoimentos foi possível observar o sentimento de culpa e 
arrependimento relacionado à época de consumo de produtos de origem animal, seguido do 
orgulho por ter tomado a atitude certa (na opinião dos entrevistados) para combater o 
problema em questão – sofrimento dos animais. 
 
Custos acarretados pelo Veganismo 
Quando questionados sobre os principais custos envolvidos na escolha de se tornar 
vegano, os entrevistados citaram os custos emocionais, sociais e financeiros. 
Com base nas afirmações dos entrevistados, os principais custos emocionais e 
sociais ligados à adoção do estilo de vida vegan são: preconceito, pressão da família, 
pressão dos amigos, piadas, que provocam isolamento e maior ausência em festas e 
confraternizações. 
 
“Nós (veganos) somos constantemente alvos de preconceitos, piadas e 
brincadeiras maldosas. A convivência com esse tipo de pessoas fica mais difícil. Ou 
se tem um grupo de amigos vegetarianos/veganos ou vai ficar sem amigos.” 
(Entrevistado B, 25 anos). 
 
O custo financeiro também está ligado à opção pelo Veganismo, tendo em vistas 
que há um aumento nos gastos, devido aos preços altos cobrados pelos produtos e serviços 
que se adéquam à causa. A baixa oferta de soluções que atendam às necessidades dos 
veganos também aumenta os custos, pois força o deslocamento para que seja feita a 
aquisição. 
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“Moro em uma cidade do interior do Rio de Janeiro e é muito difícil 
encontrar alimentos que façam parte da dieta vegan, e quando os encontro são 
extremamente caros. Algumas vezes viajo para a capital pra fazer compras, mas até 
lá é difícil de encontrar nos supermercados o que eu gostaria de comprar.” 
(Entrevistado I, 27 anos). 
 
 
 
Veganismo dentro da sociedade 
Questionados sobre a identidade do movimento Veganismo dentro da sociedade, os 
entrevistados afirmaram que o Veganismo pode ser visto como a desconstrução de um 
paradigma, a partir do momento em que há uma ruptura em relação ao modo de pensar em 
que foram criados e ensinados, andando na contramão da sociedade, buscando avanço e 
evolução no que diz respeito à ética e moralidade, através da luta pelos direitos dos animais. 
 
“Desde crianças fomos ensinados a comer carne. Quando digo que como 
arroz, feijão, verduras e legumes, me perguntam o que eu como de ‘mistura’, como 
se a ‘mistura’ tivesse que ser, necessariamente, algum tipo de carne. Ser vegano me 
fez aprender a cozinhar novamente, adquiri novos hábitos e rompi com a forma de 
pensar que fui criada.” (Entrevistada H, 32 anos). 
 
Na opinião do entrevistado C, o Veganismo também pode ser visto como um 
movimento que luta contra o consumismo em todos os aspectos. Além da preocupação com 
o bem estar dos animais, há um enorme cuidado com todo o meio ambiente e os efeitos 
causados pelo consumo desenfreado, incentivando práticas como: uso racional das fontes 
de energia; diminuição de todos os tipos de poluição (solo, rios e afluentes, etc); e repúdio 
à exploração da mãe de obra humana. 
 
"Com o passar do tempo, a luta pelo Direito dos Animais me levou a pensar 
no melhor uso dos recursos do planeta como um todo. Sou contra o consumismo 
exacerbado, a 'absolescência programada' e o modismo. Compro apenas o necessário 
é só troco quando não há mais condições de uso." 
 
Protestos, Passeatas e Boicotes 
Sobre os protestos, passeatas e boicotes, todos os entrevistados se consideram 
ativistas na luta pelos direitos dos animais. Contudo, apenas dois dos entrevistados 
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participam de passeatas e protestos nas ruas. Segundo o grupo de respondentes, a 
organização de um grande evento em prol da causa vegan, certamente incentivaria uma 
maior participação dos adeptos do movimento nas ruas. 
 
“Algumas passeatas e encontros acontecem mensalmente, para difundir a 
ideia do Veganismo de um modo racional, sem violência e ‘perder a cabeça’ com os 
opositores, de modo à ‘não queimar a causa’.” (Entrevistado F, 33 anos). 
A maioria afirma ser adepta de um “ativismo que cativa”. Para isso, criam blogs e 
páginas sobre o tema na Internet, andam com panfletos, camisetas, DVDs de apoio à causa 
vegan. 
Atualmente, o “Ativismo Online” é a maior tendência do movimento. São criados 
artigos, livros, portais de gastronomia, entre outros, para convencer outras pessoas que o 
Veganismo é um estilo de vida consciente, agradável e divertido. 
Além das mudanças na alimentação, há um intenso boicote às empresas que fazem 
teste em animais, sejam elas relacionadas à indústria de cosméticos, farmacêutica, etc. 
Quando são identificadas tais empresas, simplesmente adotam o boicote ao uso de qualquer 
produto de seu portfólio. Segundo três entrevistados, o boicote também é feito em relação 
às empresas que exploram a mão de obra humana. 
 
Hábitos veganos 
O grupo de estudo apontou alguns hábitos veganos como sendo característicos da 
adoção à causa vegan, como: aprender a cozinhar novamente; andar com alimentos nas 
bolsas e mochilas, devido à dificuldade em encontrar alimentos que atendam à dieta vegana 
nos trajetos por onde passam; ler o rótulo de todos os produtos antes de comprar; pesquisar 
e estudar constantemente os assuntos relacionados ao Veganismo; difundir os ideias do 
movimento dentro dos locais de trabalho, estudo, entre outros. Notou-se que a prática de 
esportes é um hábito de grande parte dos participantes. No entanto, eles não associam esse 
tipo de preocupação ao fato de serem veganos. 
 
“Quando me tornei vegana fui obrigada a aprender a cozinhar novamente e 
adaptar todos os meus pratos preferidos com ingredientes que não fossem de origem 
animal.” (Entrevistada H, 32 anos). 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O presente estudo buscou aprofundar o conhecimento sobre uma categoria 
específica de resistência ao consumo: os veganos, grupo formado por pessoas que não 
consomem nenhum produto que seja de origem animal. Para tanto, inicialmente foi 
conduzida uma revisão da literatura para conhecer mais sobre a resistência ao consumo, as 
identidades de anticonsumo e o Veganismo. Em seguida, foi conduzida uma pesquisa 
qualitativa pelo 
método etnográfico de coleta e análise de dados, baseada em dez entrevistas em 
profundidade com pessoas que não consomem produtos de origem animal. 
Os veganos participantes da pesquisa reconhecem as questões morais e éticas, 
relacionadas ao Direito dos Animais, como as principais motivações para aderirem à causa 
vegan. No centro dessa perspectiva está a concepção de que os animais não devem ser 
maltratados para o benefício humano, tornando-se necessário eliminar toda e qualquer 
forma de exploração animal, não apenas na alimentação, mas também no vestuário, em 
testes, na composição de produtos diversos, no trabalho, no entretenimento, no comércio, 
entre outros. A procura pelo bem-estar e pela saúde também são fatores que influenciam a 
adoção ao veganismo, mas é vista como questão secundária frente às demais. 
A busca pela justiça e pelo respeito aos animais são as principais motivações para 
incentivar outras pessoas a fazerem parte desse movimento que luta contra um sistema cruel 
e opressor, na opinião dos veganos desse estudo. 
Na visão dos entrevistados, há um intenso bombardeio de informações, através dos 
meios de comunicação, que procura incentivar o consumo de forma exacerbada e irracional, 
não levando em consideração o bem-estar dos animais, de outros seres humanos e do 
planeta como um todo. Sendo assim, as estratégias de marketing realizadas pelas empresas 
são vistas como mecanismos de manipulação e autointeresse, visando apenas maximizar a 
demanda por seus produtos e, consequentemente, seus lucros financeiros. 
O consumo de produtos de origem animal é visto como um retrocesso, um 
comportamento reprovável e egoísta, que só poderá ser totalmente extinguido quando o ser 
humano reconhecer no animal um ser semelhante a ele. 
Diante dos resultados apontados pela pesquisa, podemos definir o Veganismo como 
um movimento contracultural, na medida em que adotam uma negação em relação à cultura 
de consumo vigente, propondo um novo modelo de relacionamento com animais, mais 
protetor. 
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Os dados da pesquisa evidenciaram os altos custos envolvidos na adoção de uma 
prática de resistência ao consumo, à medida que os entrevistados apontaram os custos 
emocionais e sociais, quando expostos ao preconceito, pressão da família, pressão dos 
amigos, piadas e brincadeiras maldosas, que causam isolamento e restrição quanto ao grupo 
de amigos; além dos custos financeiros, devido à baixa oferta de produtos e 
estabelecimentos que estejam adequados à demanda que parte do movimento vegano. 
Dentre os sentimentos relacionados à mudança de um comportamento de consumo, 
observamos nos depoimentos que os respondentes encontraram na adoção ao Veganismo uma 
alternativa de se verem livres da culpa e responsabilidade relacionadas ao sofrimento dos 
animais, demonstrando orgulho por esse novo estilo de vida, estando esperançosos que essa 
ação individual trará resultados expressivos para a sociedade como um todo, mantendo-se 
otimistas que outros indivíduos terão a mesma escolha. 
O presente trabalho possui limitações que são inerentes a qualquer investigação. Esse 
estudo abordou somente um tipo de resistência ao consumo (resistência disposicional) e a 
pesquisa teve um número pequeno de informantes. Dessa forma, para futuros estudos é 
sugerida uma pesquisa com um grupo de resistência situacional, que é a resistência ao 
consumo praticada por pessoas que se sentem pressionadas ou bombardeadas pelas ações de 
marketing das empresas, passando a desenvolver um comportamento de resistência ao 
consumo como resposta ativa ou reativa em relação às essas ações. A pesquisa poderá buscar 
conhecer quais as motivações que influenciaram as pessoas a fazerem parte de determinado 
grupo de resistência situacional, quais suas crenças, valores e comportamentos, permitindo, 
assim, uma comparação com o grupo que pratica a resistência disposicional. 
Este trabalho mostra a importância de os estudiosos de marketing estarem atentos a 
esses grupos de anticonsumo. Apesar de os movimentos de resistência ao consumo não terem 
alcançado no Brasil a mesma representatividade que têm em outros países, já existem muitos 
sinais de que algumas dessas ideias estão presentes em variados grupos de consumidores como 
o aqui estudado, dos resistentes ao consumo de produtos de origem animal. 
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